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Abstract 
 
In this study to determine and analyze how much influence brand image, 
brand awareness and brand trust have on brand loyalty. What is done to Samsung 
brand smartphone users. Sampling was carried out on Students of the Faculty of 
Economics and Business, Islamic University of Malang, as many as 96 
respondents. This study uses questionnaires in conducting research. 
The analytical method used is multiple linear analysis to determine the x 
variable against y. In this study it can be seen that brand image has a positive 
effect on bran loyalty, brand awareness has a positive effect on brand loyalty and 
brand trust has a positive effect on brand loyalty. And also brand image, brand 
awareness and brand trust have a positive effect simultaneously on brand loyalty. 
 
Keywords : Brand Image, brand awareness, brand trust, brand loyalt.  
 
PENDAHULUAN 
Latar Belakang  
Smartphone merupakan gabungan dari telephone dan berbagai fitur lainya, 
tentu bisa digunakan untuk telepon dan kirim pesan singkat. Selain itu smartphone 
juga memiliki berbagai macam multimedia yang lain seperti kamera, pemutar 
musik, perekam suara, email, web browser, permainan dan masih banyak fitur 
canggih lainnya. Merek smartphone yang sudah meramaikan pasar Indonesia 
antara lain : Samsung, Sony, Apple, Nokia, Xiaomi, Lenovo, Oppo, Vivo dan 
masih banyak merek smartphone yang sudah beredar di Indonesia.  
Merk  TBI  TOP 
Samsung 48.6% TOP BRAND 
Oppo 11.2% TOP BRAND 
Xiaomi 5.5%  
Lenovo 4.5%  
Nokia 4.3%  
Tabel 1.2 TOP BRAND  Smartphone 2018. 
Sumber: Top Brand Tahun 2018. 
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Dari data di atas bisa dilihat Samsung mendapat Top Brand Index,  sebesar 
48.6%. Samsung paling unggul diantara brand lainnya, bahkan hampir 
setengahnya dikuasai oleh Samsung. Sedangkan di urutan kedua ada Oppo yang 
hanya mampu mendapat Top Brand Indeks sebesar 11.25% yang tidak ada 
seperempat dari Top Brand Indexs. 
Survei yang dilakukan Top Brand adalah berdasarkan observasi independen 
lembaga tersebut. Yang telah di voting oleh masyarakat sehingga bisa di pilih 
merek yang paling banyak dipilih oleh konsumen. Merek tersebut harus dipilih 
oleh konsumen melalui hasil survei dengan melihat tiga parameter yakni top of 
mind share, top of market share dan top of commitment share 
(http://www.topbrand-award.com/faq). 
Samsung terkenal dengan produk yang memiliki kualitas dan desain yang 
bagus serta teknologi yang terbaru. Menurut Kertajaya (2014) menjelaskan “citra 
merek adalah citra yang dibangun dalam alam bawah sadar konsumen melalui 
informasi dan ekspetasi yang diharapkan melalui produk dan jasa. Pendekatan 
yang menyeluruh dalam membangun merek meliputi struktur merek, bisnis dan 
manusia yang terlibat dalam produk”.  
          Loyalitas konsumen merupakan aset yang berharga bagi perusahaan sebab 
konsumen akan selalu membeli produk-produk yang telah dikeluarkan suatu 
merek tertentu karena konsumen bisa mengenali merek tersebut dari citra, 
kesadaran dan kepercayaan terhadap suatu merek tersebut dari pengalaman 
positif konsumen. Farrel dalam Sudaryono (2014) menjelaskan bahwa 
memahami loyalitas merek sebagai suatu perilaku positif terhadap suatu merek 
yang mendorong konsumen untuk secara konsisten membeli merek tersebut 
ketika mereka membutuhkan kategori tersebut. Loyalitas merek sangat 
tergantung dengan kepuasan konsumen, semakin puas seorang konsumen 
terhadap suatu merek, semakin loyal konsumen terhadap suatu merek. 
Kurniawati dkk (2013) menjelaskan bahwa brand image memliki pengaruh 
yang positif terhadap loyalitas konsumen. Brand image merupakan image atau 
gambaran yang melekat di benak konsumen. Semakin baik persepsi di benak 
konsumen terhadap citra merek di perusahaan maka loyalitas konsumen juga 
akan semakin tinggi. Sebaliknya, jika persepsi konsumen terhadap brand image 
buruk maka loyalitas konsumen juga akan semakin rendah.  Pernyataan tersebut 
juga didukung dengan penelitian yang dilakukan oleh Anshori (2013) yang 
berjudul “Pengaruh  Brand Image terhadap Loyalitas Pengguna Android Merek 
Samsung” menyatakan bahwa brand image memiliki pengaruh positif terhadap 
loyalitas. 
Brand awareness juga memberikan pengaruh positif bagi brand loyalty. 
Menurut Keller (2010), “Untuk bisa mewujudkan pelanggan yang loyal 
semestinya  melalui tahapan di mana pelanggan telah mendapatkan pengalaman 
dengan suatu produk. Sementara pengalaman akan terjadi jika konsumen telah 
mengkonsumsi dan melalukan pembelian ulang yang ditentukan oleh kesadaran 
konsumen atas suatu merek tertentu”. Penelitian yang dilakukan oleh Marina 
(2015) , “Pengaruh Brand Awareness Terhadap Brand Loyalty AMDK Merek 
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Aqua” Menunjukkan brand awareness berpengaruh positif terhadap brand 
loyalty. 
Faktor yang juga mendukung loyalitas adalah kepercayaan merek, menurut 
Lee dalam Anisa (2016) menyatakan kepercayaan merek dijelaskan sebagai 
keinginan pelanggan untuk bersandar pada sebuah merek dengan risiko-risiko 
yang dihadapi karena ekspetasi terhadap merek itu akan menyebabkan hasil yang 
positif. Hasil penelitian Dwita (2014) dengan judul “Pengaruh Brand Image dan 
Brand Trust Terhadap Brand Loyalty PT XL Asiata” menunjukkan bahwa brand 
trust mempunyai pengaruh yang positif terhadap brand loyalty. 
Dari latar belakang yang telah diuraikan maka penulis akan melakukan 
penelitian yang berjudul “Pengaruh Brand Image, Brand Awareness dan 
Brand Trust Terhadap Brand Loyalty (Studi Kasus pada Pengguna 
Smartphone di FEB UNISMA)” 
 Rumusan Masalah 
Berdasarkan uraian latar belakang di atas, maka yang menjadi pokok 
permasalahan dalam penelitian kali ini, adalah sebagai berikut : 
1. Apakah brand image berpengaruh terhadap brand loyalty pengguna 
smartphone merek Samsung? 
2. Apakah brand awareness berpengaruh terhadap brand loyalty pengguna 
smartphone merek Samsung? 
3. Apakah brand trust berpengaruh terhadap brand loyalty pengguna 
smartphone merek Samsung? 
4. Apakah brand image, brand awarnees dan brand trust berpengaruh 
terhadap brand loyalty pengguna smartphone merek Samsung? 
 Tujuan Penelitian  
Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah yang telah dijelaskan di 
atas makan tujuan penelitian sebagai berikut : 
1. Untuk menganalisis pengaruh brand image terhadap brand loyalty 
pengguna smartphone merek Samsung. 
2. Untuk menganalisis pengaruh brand awareness terhadap brand loyalty 
pengguna smartphone merek Samsung.  
3. Untuk menganalisis pengaruh brand trust terhadap brand loyalty pengguna 
smartphone merek Samsung.   
4. Untuk menganalisis  pengaruh brand image, brand awareness dan brand 
trust secara simultan terhadap brand loyalty pengguna smartphone merek 
Samsung. 
Manfaat Penelitian     
 Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat sebagai berikut : 
1. Bagi Perusahaan 
Hasil penelitian ini diharapkan supaya menjadi dasar pertimbangan perusahaan 
supaya menjaga brand image, brand awareness dan brand trust, agar 
perusahaan bisa memiliki konsumen yang bisa selalu loyal terhadap produk 
perusahaan tersebut. 
2. Bagi pihak lain. 
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Hasil penelitian ini diharapkan bisa digunakan sebagai acuan ataupun referensi 
untuk melakukan penelitian selanjutnya. 
 
TINJAUAN PUSTAKA 
Brand Image (Citra Merek)   
Pengertian Brand Image.  
Menurut Olson dalam Eka, (2013) citra merek merupakan gambaran pada 
benak konsumen terhadap merek, yang telah diterapkan pada kumpulan merek 
pada ingatan konsumen. Walaupun kumpulan merek bisa terjadi dalam banyak 
bentuk tetapi bisa dibedakan menjadi kumpulan perforasi dan kumpulan citra 
yang berkesinambungan dengan atribut dan keunikan merek.  
Bisa disimpulkan bahwa brand image adalah sekumpulan kesan konsumen 
terhadap suatu produk yang terbentuk dari pengalaman konsumen.  
Indikator Brand Image    
   Menurut Ketller dalam Pudjadi (2010) “dimensi atau indikator brand image 
disebutkan sebagai berikut : 
1)  Profisional  
Dalam kamus besar bahasa Indonesia dijelaskan pengertian kata citra dan profesional, citra 
merupakan gambaran, rupa atau kesan. 
2) Kesan Modern 
Kesan modern merupakan teknologi yang selalu mengikuti perkembangan zaman. Dalam suatu 
produk, kesan modern harus simple dan tidak membosankan, agar mudah diingat masyarakat 
3) Melayani Semua Segmen  
Produk mampu melayani semua segmen yang ada, tidak melayani segmen yang khusus saja. 
4) Perhatian Pada Konsumen 
Dalam suatu produk harus diperhatikan atau peduli kepada konsumen agar produk tersebut bisa 
memenuhi keinginan dan kebutuhan konsumen. Sehinga konsumen merasa puas terhadap produk 
tersebut. Menurut definisi diatas dapat disimpulkan bahwa brand image merupakan hasil persepsi 
dan pemahaman konsumen merek suatu produk yang dilihat, dipikirkan dan dibayangkan”. 
Brand Awareness ( Kesadaran Merek) 
Pengertian Brand Awareness 
Menurut Rochaety dalam Eko (2017) brand awareness merupakan sebuah 
cara pelanggan untuk mengingat kembali suatu merek tertentu atau iklan secara 
langsung atau setelah diberi bantuan kata kunci.. 
Menurut Surahman dalam Saryadi (2015) menjelaskan Kesadaran merek (brand 
awareness) merupakan tingkat pertama dalam menerima atau melihat dan 
mendengar tentang informasi sebuah produk beserta merek yang bisa dijelaskan 
pada beberapa hal seperti, sadar adanya merek, mengenali merek, mengingat 
sebuah merek dan berada pada puncak pemikiran.   
Dapat diambil kesimpulan bahwa kesadaran merek adalah kemampuan 
konsumen untuk mengingat, dan menjelaskan tentang sebuah produk yang 
dijelaskan pada suatu merek. 
Tingkatan Konsumen pada Brand Awareness 
 Menurut Durianto dalam Utomo (2018) Konsumen mempuyai tingkatan 
terhadap kesadaran terhadap suatu merek adalah sebagai berikut :  
1. Pada tingkat selanjutnya adalah pengingatan kembali merek (brand recall). yaitu kemampuan 
seorang konsumen melakukan pengingatan kembali sebuah merek tanpa bantuan kata kunci, 
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penyebutan secara spontan karena pembeli sudah sadar bahwa produk merupakan termasuk dalam 
kelas produk. 
2.  Top of Mind merupakan tingkat tertinggi pada kesadaran merek. Yaitu apabila seorang ditanya 
sebuah produk maka dia akan langsung menyebutkan sebuah nama merek. Dan merek tersebut 
akan disebut berulang kali dan akan selalu ada dalam benak konsumen.   
Brand Trust (Kepercayaan Merek) 
Pengertian Brand Trust 
 Menurut Rizan  (2012), Kepercayaan merek adalah pemikiran konsumen 
tentang keandalan yang didasari oleh pengalaman, atau lebih pada urutan-urutan 
pemakaian dan interaksi yang dirasakan sesuai dengan harapan akan sebuah 
produk telah memberi kepuasan. Kepercayaan bisa terjadi karena adanya harapan 
dan keinginan konsumen yang bisa terpenuhi 
Dalam pengertian yang telah dijelaskan diatas bisa diambil kesimpulan 
bahwa brand trust merupakan kepercayaan seorang konsumen kepada sebuah 
produk oleh merek tertentu. Berani menanggung semua risiko Karena mempunyai 
anggapan bahwa merek tersebut bisa memenuhi kebutuhan dan akan memberikan 
dampak yang positif. 
Indikator Brand Trust 
Untuk mengukur brand trust menurut Delgado dalam Eko (2017) maka 
menggunakan indikator yang sebagai berikut:  
a. Achieving result (pemenuhan janji kepada konsumen)  
Memenuhi harapan yang ingin didapat konsumen yaitu dengan cara memenuhi janji kepada 
konsumen agar bisa mendapat kepercayaan konsumen.  
b. Acting with integrity (bertindak dengan integritas) 
Memenuhi ucapan dan tindakan agar selalu konsisten dalam setiap situasi.  
c. Demonstrate concern (kepedulian),  
Bisa mengontrol dan memberikan perhatian kepada konsumen saat mereka mengalami masalah 
dengan produknya, sikap ini akan memberikan kepercayaan kepada merek. 
Brand Loyalty (Loyalitas Merek) 
Menurut Aaker dalam Rizan (2012) menjelaskan loyalitas merek sebuah 
ikatan pelanggan dengan suatu merek tertentu. Ikatan ini memberikan kesempatan 
kepada seorang pelanggan untuk tetap setia dengan satu merek tertentu. Meskipun 
adanya peluang untuk berpindah ke merek yang lain jika disebabkan perubahan 
harga ataupun perubahan atribut yang lain.  
Brand loyalty adalah kesediaan pelanggan bergantung ataupun keterikatan 
konsumen terhadap satu merek tertentu. Sehingga mereka enggan  untuk ganti 
ataupun beralih terhadap produk merek lain. 
Alat Ukur Brand Loyalty  
Menurut Rangkuti dalam Rizan, dkk (2012). Loyalitas merek bisa  diukur 
melalui cara sebagai berikut : 
1) Behavior measures  
Cara yang bisa dilakukan secara langsung dalam penentuan brand loyalty, yaitu dengan cara 
mengamati perilaku kebiasaan dengan memprediksikan pembelian actual.  
2) Measuring switch cost  
Kemungkinan berpindahnya seorang pelanggan saat produk yang biasa dibeli mengalami kenaikan 
harga.  
3) Measuring satisfaction  
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Apabila pelanggan mengalami ketidak puasan pada produk yang sebelumnya, dia akan cenderung 
melakukan pindah kepada merek yang lain. Hal ini ada pengecualian apa bila pelanggan 
mempunyai fanatik yang tinggi pada sebuah merek.  
4) Measuring liking brand  
Menyukai merek, mempercayai dan memberikan rasa hormat kepada sebuah produk berdasarkan 
suatu merek. Sehingga akan sulit membujuk ataupun menarik untuk berpindah kepada sesuatu 
merek yang lain. 
5) Measuring Comite 
Pelanggan akan selalu berkomitmen untuk selalu memilih produk berdasarkan suatu merek dan 
mereka akan merekomendasikan atau menceritakan tentang suatu kebaikan suatu produk kepada 
orang lain.. 
Kerangka Konseptual 
 
Gambar 2.1 
Seperti pada gambar 2.1 bisa di ketahui bahwa kerangka konseptual Brand Image 
adalah variabel (X1), Brand Awareness  adalah variabel (X2), Brand Trust adalah 
variabel(X3) dan Brand Loyalty sebagai variabel (Y). 
Hipotesis  
Hipotesis adalah jawaban dari pertanyaan penelitian yang belum di uji 
kebenarannya. Adapun menurut Notoatmojo (2012) hipotesis merupakan jawaban 
sementara dari pertanyaan penelitian. Berdasarkan tinjauan teori, bisa di dapatkan 
hipotesis penelitian sebagai berikut : 
H1 : Brand Image berpengaruh terhadap brand loyalty. 
H2: Brand Awareness berpengaruh terhadap brand loyalty. 
H3: Brand Trust berpengaruh terhadap brand loyalty. 
H3: Brand image, brand awareness dan brand trust berpengaruh secaraa simultan 
terhadap brand   loyalty. 
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PEMBAHASAN 
Hasil Uji Validitas  
Uji validitas merupakan pengujian yang dilakukan untuk mengukur sah dan 
valid tidaknya suatu kuesioner. Untuk bisa dinyatakan valid suatu kuesioner harus 
lolos uji validitas yaitu dengan menggunakan nilai signifikansi < 0.05. 
Brand Image (X1) 
 Tabel 4.6 
Hasil Uji Validitas Brand Image 
KMO and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 
Adequacy. 
,573 
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 100,519 
Df 3 
Sig. ,000 
 
 Sumber : Data primer, diolah 2019. 
Berdasarkan tabel 4.6 hasil dari pengujian validitas kuesioner penelitian 
variabel Brand Image (X1) dengan 5 item pertanyaan yang telah diperoleh 
kesimpulan bahwa semua item pertanyaan valid, karena nilai Kaiser Meyer Olkin 
Measure sebesar 0,573 > 0,50 sedangkan nilai Bartletts’s Test Of Sphericity 
Apporx Chi- Square Sig. Untuk semua indikator pertanyaan sebesar 0,000<0,50 
sehingga diperoleh kesimpulan bahwa semua item pertanyaan untuk variabel 
Brand Image valid. 
Brand Awareness (X2) 
 Tabel 4.7 
Hasil Uji Validitas Brand Awareness 
KMO and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 
Adequacy. 
,725 
Bartlett's Test of 
Sphericity 
Approx. Chi-Square 251,198 
Df 28 
Sig. ,000 
                Sumber : Data primer, diolah 2019. 
Berdasarkan tabel 4.7 hasil dari pengujian validitas kuesioner penelitian 
variabel Brand Awareness (X2) dengan 5 item pertanyaan yang telah diperoleh 
kesimulan bahwa semua item pertanyaan valid, karena nilai Kaiser Meyer Olkin 
Measure sebesar 0,725 > 0,50 sedangkan nilai Bartletts’s Test Of Sphericity 
Apporx Chi- Square Sig. Untuk semua indikator pertanyaan sebesar 0,000<0,50 
sehingga diperoleh kesimpulan bahwa semua item pertanyaan untuk variabel 
Brand Awareness valid. 
Brand Trust (X3) 
 Tabel 4.8 
Hasil Uji Validitas Brand Trust 
KMO and Bartlett's Test 
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Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 
Adequacy. 
,600 
Bartlett's Test of 
Sphericity 
Approx. Chi-Square 61,280 
Df 10 
Sig. ,000 
                Sumber : Data primer, diolah 2019. 
Berdasarkan tabel 4.8 hasil dari pengujian validitas kuesioner penelitian 
variabel Brand Trust (X3) dengan 5 item pertanyaan yang telah diperoleh 
kesimulan bahwa semua item pertanyaan valid, karena nilai Kaiser Meyer Olkin 
Measure sebesar 0,600 > 0,50 sedangkan nilai Bartletts’s Test Of Sphericity 
Apporx Chi- Square Sig. Untuk semua indikator pertanyaan sebesar 0,000<0,50 
sehingga diperoleh kesimpulan bahwa semua item pertanyaan untuk variabel 
Brand Trust valid. 
 Brand Loyalty (Y) 
 Tabel 4.9 
Hasil Uji Validitas Brand Loyalty 
KMO and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 
Adequacy. 
,623 
Bartlett's Test of 
Sphericity 
Approx. Chi-Square 251,198 
Df 28 
Sig. ,000 
                   Sumber : Data primer, diolah 2019. 
Berdasarkan tabel 4.9 hasil dari pengujian validitas kuesioner penelitian 
variabel Brand Loyalty (Y) dengan 5 item pertanyaan yang telah diperoleh 
kesimpulan bahwa semua item pertanyaan valid, karena nilai Kaiser Meyer Olkin 
Measure sebesar 0,623 > 0,50 sedangkan nilai Bartletts’s Test Of Sphericity 
Apporx Chi- Square Sig. Untuk semua indikator pertanyaan sebesar 0,000<0,50 
sehingga diperoleh kesimpulan bahwa semua item pertanyaan untuk variabel 
Brand Loyalty valid. 
Hasil Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas merupakan pengujian yang digunakan untuk mengetahui 
adanya konsistensi alat ukur, atau mempunyai hasil yang konsisten apabila 
digunakan pada waktu yang berbeda. Berikut hasil pengujian reliabilitas pada 
masing-masing variabel. 
Tabel 4.10 
Hasil Uji Reabilitas 
Variabel Cronbach's Alpha Keterangan 
X.1 0,602 Reliabel 
X.2 0,653 Reliabel 
X.3 0,622 Reliabel 
Y 0,602 Reliabel 
        Sumber : Data primer, diolah 2019. 
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Pada tabel 4.10 variabel X.1 (brand image), X2 (Brand Awareness), X3 
(brand trust) dan Y (brand loyalty) dinyatakan reliabel karena nilai Cronbach's 
Alpha lebih besar dari 0,6. Sesuai dengan syarat yang dinyatakan Sugiyono 
bahwa dalam menentukan reliabilitas sebuah variabel nilai Cronbach's Alpha 
harus lebih dari 0,6.  
Hasil Uji Normalitas 
Uji ini untuk mengetahui apakah nilai residual tersebar normal atau tidak. 
Prosedur ini dilakukan dengan uji Kolmogrov- Smirnov (K-S) dengan ketentuan 
nilai probabilitas atau Asymp Sig. (2- Tailed) > 0,50 maka dikatakan normal. 
Tabel 4.11 
Hasil Uji Normalitas 
  One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
  
Brand 
Image 
Brand 
Awarness 
Brand Trust 
Brand 
Loyalty 
N 96 96 96 96 
Normal 
Parameters(a,b) 
Mean 
42,22 21,26 40,57 22,03 
  Std. 
Deviation 
5,022 2,654 6,081 1,374 
Most Extreme 
Differences 
Absolute 
,184 ,141 ,124 ,162 
  Positive ,184 ,141 ,082 ,162 
  Negative -,134 -,123 -,124 -,122 
Kolmogorov-Smirnov Z 1,564 1,193 1,055 1,113 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,058 ,092 ,598 ,168 
   a  Test distribution is Normal. 
   b  Calculated from data. 
 Sumber : Data Primer, diolah 2019. 
Berdasarkan tabel dapat dilihat bahwa nilai probabilitas atau Asymp, Sig (2-
tailed) masing-masing > 0,05 yang dikatakan bahwa variabel terdistribusi normal. 
Uji Multikolinearitas 
 Uji multikolinearitas digunakan untuk mengetahui apakah model regresi 
ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas. Model regresi yang baik 
seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variabel independen. Untuk mengetahui 
gejala multikolinearitas dapat dilihat nilai Tolerance dan Variance Inflation 
Factor (VIF). Apabila nilai  Tolerance > 0,10 dan nilai VIF < 10 maka model 
regresi terbebas dari problem multikolinearitas. Dapat dilihat di tabel 4. 12 
Tabel 4.12 Hasil Uji Multikolinearitas 
Variabel Independen Tolerance      VIF Keterangan 
Brand Image  (X1) 0,824 1,214 Non Multikolinearitas 
Brand Awareness (X2) 0,639 1,565 Non Multikolinearitas 
Brand Trust (X3) 0,630 1,588 Non Multikolinearitas 
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       Sumber : Data Primer, diolah 2019 
 Berdasarkan tabel 4.12 maka dapat disimpulkan bahwa nilai VIF  <10 
dan nilai Tolerance > 0,1 artinya bahwa tidak terjadi Multikol antara variabel.  
Uji Heterokedastisitas 
 Uji heterokedastisitas digunakan untuk mengetahui apakah residual 
memiliki ragam yang homogeny atau tidak. Pengujian heterokedastisitas dapat 
dilihat melalui scatter plot. Residual dikatakan memiliki ragam yang homogeny 
apabila titik-titik residual pada scatter plot menyebar secara acak. 
Gambar 4.1  
Hasil Uji Heterokedastisitas 
 
 
                         Sumber: Data Primer yang diolah, SPSS 2019 
Hasil Analisis Regresi Linier Berganda 
 Untuk mengetahui bagaimana pengaruh variabel bebas terhadap variabel 
terikat, maka dilakukan analisis regresi linier berganda. hasil analisis regresi linier 
berganda dapat dilihat pada Tabel 4.13berikut ini : 
 
                Tabel 4.13 Analisi Regresi Linier Berganda 
                 Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardize
d 
Coefficients 
t Sig.            B 
 
 
Std. Error Beta 
1 (Constant) 27,130 2,750  11,178 ,000 
Brand Image ,399 ,111 ,330 3,730 ,001 
Brand 
Awareness 
,472 ,042 ,490 6,084 ,043 
Brand Trust ,683 ,037 ,871 3,670 ,004 
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a. Dependent Variable: Brand Loyalty 
Sumber: Data Primer yang diolah, SPSS 2019 
Berdasarkan hasil pengujian pada tabel 4.13 didapatkan susunan regresi 
linear berganda sebagai berikut 
Y = 27,130 + 0.399X1 + 0.472X2 + 0.683X3 
Dalam persamaan diatas bisa disimpulkan bahwa : 
a. Koefisien variabel brand image sebesar 0.399 (positif) 
mengidentifikasikan bahwa, bila variabel brand image meningkat maka 
variabel brand loyalty akan meningkat. 
b. Koefisien variabel brand awareness sebesar 0.472 (positif) 
mengidentifikasikan bahwa, bila variabel brand awareness meningkat 
maka variabel brand loyalty akan meningkat. 
c. Koefisien variabel brand trust sebenar 0.683 (positif) 
mengidentifikasikan bahwa, bila variabel brand trust meningkat maka 
variabel brand loyalty akan meningkat. 
Hasil Uji Hipotesis 
Hasil hipotesis yang digunakan adalah dengan pendekatan uji signifikansi 
untuk memeriksa apakah suatu hipotesis nol (Ha) diterima atau ditolak. Keputusan 
untuk menerima atau ditolak H1 dibuat atas dasar nilai statistik. 
Uji F (Uji Simultan) 
Uji F digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel independen Brand 
Image  (X1), Brand Awareness (X2), dan  Brand Trust (X3) terhadap variabel 
dependen Brand Loyalty. Hasil pengujian dapat dilihat di tabel 4.11 
                                 Tabel 4.14 Hasil Uji F ( Simultan) 
 
Sumber: Data Primer yang diolah, Spss 
Pada tabel 4.13 dapat dilihat nilai F sebesar 4.691 dan Sig. 0,002 < α = 
0,005. Hal ini berarti H0 ditolak dan Ha diterima sehingga dapat disimpulkan 
brand image, brand awareness, brand trust secara simultan berpengaruh secara 
signifikan terhadap brand loyalty. 
Koefisien Determinasi (Adjusted R
2
) 
Untuk mengetahui seberapa jauh kemampuan suatu model dalam menjelaskan 
variasi dependen, maka digunakan  uji koefisien determinasi atau Adjusted R
2
. 
Nilai koefisien determinasi adalah antara nol dan satu nilai. Untuk melihat 
seberapa jauh kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen 
ini, dapat dilihat pada Tabel 4.15. 
ANOVA
b
 
Model 
Sum of 
Squares Df 
Mean 
Square F Sig. 
1 Regression 25,373 3 8,458 4,691 ,002
a
 
Residual 165,867 92 1,803   
Total 191,240 95    
a. Predictors: (Constant), Brand Trust, Brand Image, Brand Awareness 
b. Dependent Variable: Brand Loyalty 
 
 e – Jurnal Riset ManajemenPRODI MANAJEMEN 
  Fakultas Ekonomi Unisma 
website : www.fe.unisma.ac.id (email : e.jrm.feunisma@gmail.com) 
104 
 
A9 
A10 
A11 
A12 
A1 
A2 
A3 
A4 
A5 
A6 
A7 
A8 
                                            Tabel 4.15 
                        Hasil Uji Koefisien Determinasi (R
2
) 
Model Summary
b
 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
1 .711a) .535 .467 2.788 
                Sumber: Data Primer yang diolah, SPSS 2019 
Berdasarkan tabel 4.15 menunjukkan bahwa koefisien determinasi sebesar 
0,467. Hal ini menunjukkan bahwa disimpulkan brand image, brand awareness, 
dan brand trust  berpengaruh sebesar 46,7 % terhadap pencegahan brand loyalty. 
Sedangkan sisanya 53,3% dipengaruhi oleh variabel- variabel lain yang tidak 
dimasukkan dalam model penelitian. 
Uji Parsial (Uji t) 
Pengujian model regresi secara parsial digunakan untuk mengetahui apakah 
masing-masing variabel independen membentuk model regresi secara individu 
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel Y atau tidak. Cara 
pengambilan keputusan dengan membandingkan nilai signifikansi t dengan nilai 
alpha (α).  Variabel independen pembentuk model regresi dikatakan  berpengaruh 
signifikan jika nilai signifikansi t < α 0,005. 
Tabel 4.13 Hasil Uji t 
 
                 Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig.          B 
 
 
Std. Error Beta 
1 (Constant) 27,130 2,750  11,178 ,000 
Brand Image ,399 ,111 ,330 3,730 ,001 
Brand Awareness ,472 ,042 ,490 6,084 ,043 
Brand Trust ,683 ,037 ,871 3,670 ,004 
a. Dependent Variable: Brand Loyalty 
Sumber: Data Primer yang diolah, SPSS 2019 
Pada tabel 4.13 dijelaskan bahwa masing – masing variabel independen memilki 
pengaruh sebagai berikut : 
1. Uji hipotesis parsial pengaruh brand image terhadap brand loyalty. 
Berdasarkan tabel 4.13 nilai signifikansi sebesar 0.001 < 0.05. Maka secara 
parsial terdapat pengaruh positif dan signifikan antara brand image dan 
brand loyalty. Artinya konsumen yang memiliki citra merek terhadap suatu 
merek, maka akan lebih memungkinkan untuk melakukan pembelian bahwa 
mereka akan loyal terhadap produk itu sendiri, dan konsumen tersebut akan 
setia terhadap suatu merek tersebut. Hasil penelitian ini konsisten dengan 
penelitian yang dilakukan oleh Prasetya (2016), Utomo (2018), dan 
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Merulalia (2018) bahwa variabel brand image berpengaruh signifikan 
terhadap brand loyalty. 
2. Uji hipotesis parsial pengaruh brand awareness terhadap brand loyalty. 
Berdasarkan tabel 4.13 nilai signifikansi sebesar 0.043 < 0.05. Maka secara 
parsial terdapat pengaruh positif dan signifikan antara brand awareness dan 
brand loyalty. Artinya brand awareness mampu mempengaruhi konsumen 
dengan adanya persepsi dan loyalitas. Ketika konsumen sudah loyal maka 
mereka akan secara otomatis juga aware. Hasil penelitian ini konsisten 
dengan penelitian yang dilakukan oleh Prasetya (2016), Utomo (2018), dan 
Merulalia (2018) bahwa variabel brand awareness berpengaruh signifikan 
terhadap brand loyalty. 
3. Uji hipotesis parsial pengaruh brand trust terhadap brand loyalty. 
Berdasarkan tabel 4.13 nilai signifikansi sebesar 0.004 < 0.05. Maka secara 
parsial terdapat pengaruh positif dan signifikan antara brand trust dan brand 
loyalty. Artinya kepercayaan terhadap suatu merek adalah kemampuan 
konsumen dalam mempercayai merek tersebut dengan segala risiko karena 
mereka merasa bahwa ada harapan yang akan diberikan dari suatu produk 
tersebut, jika konsumen sudah percaya maka mereka akan membeli terus 
merek tersebut. Hasil penelitian ini konsisten dengan penelitian yang 
dilakukan oleh Prasetya (2016), Utomo (2018), dan Merulalia (2018) bahwa 
variabel brand trust berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty. 
 
SIMPULAN DAN SARAN 
Simpulan 
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan pada bab sebelumnya, maka 
kesimpulan yang dapat diambil adalah sebagai berikut: 
1. Brand Image, brand awareness, dan brand trust secara bersama-sama atau 
secara simultan berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty. 
2 Brand Image berpengaruh signifikan positif terhadap brand loyalty. Artinya 
semakin tinggi brand image yang ada pada konsumen maka semakin 
tinggi pula brand loyalty yang diberikan konsumen. 
3. Brand Awareness berpengaruh signifikan positif brand loyalty. Artinya 
semakin tinggi brand awareness yang dimiliki oleh konsumen terhadap 
suatu produk maka semakin tinggi pula brand loyaty. 
4. Brand Trust berpengaruh signifikan positif terhadap brand loyalty. Artinya 
semakin tinggi rasa brand trust terhadap suatu produk maka semakin 
tinggi pula brand loyalty. 
 Keterbatasan 
1.   Peneliti dalam melakukan penelitian ini hanya berfokus satu tempat study 
kasus saja, dan hanya berfokus dengan satu fakultas saja. 
2.   Adjusted R² Square dalam penelitian ini hanya 0,467 atau 46,7% 
sehingga perlu diteliti lebih lanjut untuk variabel-variabel lainnya dalam 
membentuk brand loyalty. 
3.   Dalam penelitian ini hanya menyebarkan kuesioner terhadap 96 
responden saja dan terbatas jumlahnya. 
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Saran 
1. Penelitian ini hanya satu Universitas Islam Malang Di Fakultas Ekonomi 
Dan Bisnis, sehingga belum bisa menyimpulkan keberagaman pendapat 
dari responden lainnya. Jadi diharapkan untuk peneliti berikutnya dapat 
memperluas lingkupan dalam penelitian ini dengan menambah tempat 
penelitian. 
2. Dalam penelitian ini hanya menggunakan variabel brand image, brand 
awareness, dan brand trust untuk menjelaskan variabel brand loyalty 
sehingga diharapkan untuk peneliti berikutnya bisa menggunakan variabel 
lain (misalnya kepuasan, brand identitiy) sebagai variabel yang bisa 
mempengaruhi brand loyalty. 
3. Bagi penelitian selanjutnya lebih banyak untuk menambah jumlah sampel 
yang akan digunakan dalam mengembangkan penelitian ini, sehingga hasil 
yang didapat juga bisa lebih menggambarkan kondisi yang lain. 
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